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Одна из аксиом маркетинга гласит: покупатель хочет купить не дешевый товар, а качественный товар по 
низкой цене. И внешний вид товара при выборе играет решающую роль. По мнению экспертов, беда бело-
русских предприятий не в том, что они не хотят заниматься внешним видом своего товара, а в том, что они 
не успевают за новыми веяниями. Мировой опыт свидетельствует, что новая, красивая упаковка помогает 
продать товар гораздо быстрее, чем внедрение каких-либо технологических усовершенствований. Совре-
менная упаковка убеждает покупателя в качестве и престижности товара и свидетельствует о его соответ-
ствии современным требованиям и потребительским стандартам. 
Значимость упаковки постоянно возрастает в силу развития технических возможностей, расширения 
производства марочных товаров, повышения роли самообслуживания в торговле, роста заинтересованности 
потребителей в удобствах, связанных с покупкой и использованием товаров. Упаковка, отвечающая совре-
менным требованиям, способствует воспитанию эстетических вкусов людей, является важным элементом 
декоративного оформления торгового зала магазина, его витрин. Упаковка способствует популяризации 
новых товаров. 
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Национальная стратегия устойчивого социально-экономического развития Республики Беларусь опреде-
ляет в качестве приоритетных направлений развитие строительного комплекса в части повышения конку-
рентоспособности как самих строительных организаций, так и их продукции [1].  
Однако при наблюдающемся росте числа строительных организаций сегодня большинство из них имеют 
неустойчивое финансовое положение, испытывают дефицит собственных оборотных средств, более 20 %  – 
убыточны, рентабельность реализованной продукции низка и составляет 2–5 %. 
В современных условиях обязательного проведения подрядных торгов выиграть подряд и построить 
объект качественно, в срок и с хорошим уровнем прибыли строительные организации смогут только в том 
случае, если они построят эффективную систему управления их конкурентоспособностью с точки зрения 
удовлетворения потребностей высшего руководства и менеджеров в необходимой информации с учетом 
отраслевой специфики. 
В этих условиях актуальной становится задача по выбору эффективного подхода к управлению конку-
рентоспособностью. 
В научной литературе известны различные научные подходы к управлению конкурентоспособностью. 
Так, Мазилкина Е.И. в своей книге «Управление конкурентоспособностью организации» выделяет 10 
подходов к управлению конкурентоспособностью организации [2]. Среди них системный, инновационный, 
комплексный (междисциплинарный), глобальный, маркетинговый, эксклюзивный, процессный, структур-
ный, ситуационный и поведенческий. 
В то время как Фахтудинов Р.А. расширяет данную классификацию до 20 подходов к управлению. К ним 
относятся: системный, логический, воспроизводственно - эволюционный, инновационный, комплексный, 
глобальный, интеграционный, виртуальный, стандартизационный, маркетинговый, эксклюзивный, функци-
ональный, процессный, структурный, ситуационный (вариантный), нормативный, оптимизационный, дирек-
тивный (административный), поведенческий, деловой [3]. 
Рассмотрим вышеописанные подходы сквозь призму возможности их применения к деятельности строи-
тельных организаций, поскольку как отрасль материального производства строительство имеет ряд своих 
особенностей, которые отличают его от других отраслей. Особенности отрасли объясняются характером ее 
конечной продукции - длительном возведении объекта в соответствии с проектом и графиком производства 
работ, специфическими условиями труда, организации производства, спецификой используемой техники, 
многообразием хозяйственных связей с другими отраслями и т.д.  
В этой связи воспроизводственно – эволюционный, инновационный, интеграционный, эксклюзивный и 
ситуационный подходы имеют ограниченное применение для строительства. Такие подходы, как глобаль-
ный и виртуальный, так же тяжело соотносятся с деятельностью  строительной компании, т.к. строительные 






материалами и осуществлять виртуальное выполнение работ невозможно. Оставшиеся подходы (системный, 
процессный, нормативный, стандартизационный и маркетинговый) на основе используемых ключевых кате-
горий их реализации и сущности, реализуемых в их рамках действий по повышению уровня конкурентоспо-
собности, могут быть признаны наиболее полно соответствующими деятельности строительных организа-
ций.  
Для обоснования возможности применения их к управлению конкурентоспособностью составим табли-
цу. 
 








































































Стандарты  Потребности 
заказчиков  
Норма, норматив 
Источник: собственная разработка на основе [3, 4]. 
 
Таким образом, проведенный анализ известных подходов к управлению конкурентоспособностью позво-
лит руководству и менеджерам строительных организаций сконцентрировать свое внимание на тех из них, 
которые отвечают предъявляемым к ним требованиям полезности, практической применимости, аналитич-
ности и релевантности. Это будет способствовать созданию сильного адаптационного механизма, обеспечи-
вающего высокую конкурентоспособность организаций строительной сферы в современных условиях хо-
зяйствования.  
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Реклама всегда была и остается самым распространенным видом маркетинговых коммуникаций. В лю-
бом виде рекламы определяющую роль играет ее дизайн. Очень важно правильно расположить текст, разме-
стить впечатляющий рисунок, выбрать соответствующее цветовое оформление, на фоне которого реклама 
товара будет восприниматься наилучшим образом. Доказано, что наибольший воздействующий эффект на 
потребителей оказывают визуальные средства рекламы и ее компоненты.  
Визуальные компоненты рекламных средств (иллюстрации, фирменная символика, выделенный заголо-
вок или другие части текста, дополнительные элементы) завершают «портрет» товара, при этом огромная 
роль принадлежит их цветовому оформлению [1]. 
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